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摘要 
本文采用扎根理论和案例研究相结合的方法，以 2005-2016 年英国 115 则争
议广告为主要研究对象，对英国争议广告的广告投诉数量、广告产品类别、广告
投放媒体、广告主、广告争议原因、争议处理方式等进行梳理归纳，并结合英国
的社会文化背景对广告争议原因进行深入探讨。 
根据学界已有的研究，广告争议原因主要从争议广告产品、争议广告执行方
式（即广告创意）和争议广告投放媒体三个维度进行分析，研究发现，英国广告
引发争议的主要维度是广告执行方式，具体包括种族主义、性别角色描绘不当、
性诉求使用不当、虐待动物和引起不必要的恐惧或痛苦等十三大类，其中引发争
议最多的执行方式是性诉求使用不当。其次引发争议较多的维度是广告投放媒体，
以电视为主，许多内容因在儿童可观看电视的时段播出而遭到投诉，这与英国强
烈的儿童保护意识以及“第三人效果”有关。但英国消费者对广告产品的接受程
度相对较高，在广告产品维度引发争议的案例相对较少，争议广告产品主要涉及
健康和性相关产品、社会伦理和宗教观念三大类。 
 
关键词：争议广告；英国；广告执行方式 
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Abstract 
This article uses the method of case study and grounded theory, explores the controversial 
advertising of UK from 2005 to 2016. We use 115 controversial advertisements as examples and 
analyzed the category of the number of complaints, the advertisers, the products, the media, the 
specific reasons for offensive and dispute processing results. Most importantly, we analyze the 
advertising in details on the basis of the peculiar social culture of UK. 
Previous studies proposed that controversial advertising is compiled of three dimensions, 
including the manner, the matter and the media. Results showed that the manner is the most 
important one, and these controversial advertisements are classified by thirteen different aspects 
such as racial discrimination, improper gender roles portrayed, improper use sex appeal, religion 
offence, animal cruelty, misleading, evoking unnecessary fear or pain, and so on. And the top 
manner is improper use sex appeal. Considering of the media, most of them are about Children's TV 
viewing time, which is also related with the strong sense of child protection in UK and the third 
person effect. There are several ads caused a controversy by products, which showed that people is 
more inclusive about the products. Controversial products are mainly about religious views, social 
ethics, health and sex. 
 
Keywords: UK; controversial advertising; the manner 
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绪论 
1.研究背景 
随着广告业的竞争加剧，为了能在众多广告中脱颖而出，一部分广告主选择
争议性广告来吸引消费者的注意力。虽然争议广告能在短时间内快速传播，吸引
消费者的眼球，但也存在很大的风险，对受众冒犯性过高的广告，会遭受舆论的
谴责，损害企业的品牌形象甚至影响受众的购买意愿。意大利服装品牌贝纳通是
借助争议广告提升品牌知名度的典型个例,但其品牌赞同度也因此降低。此外，并
非所有争议广告都是刻意设计，也有企业无意中冒犯消费者的情况，例如我们所
熟知的丰田汽车“霸道”系列和立邦漆“盘龙”广告即属于无心之失，因为广告
创意伤害到中国消费者的民族感情，导致品牌形象受损。在全球化营销的趋势下，
品牌在不同的国家和地区的宣传需要谨慎考虑当地的文化政治背景以及消费者
心理等。 
英国是拓展广告事业较早的国家之一，发展也十分迅速，其业绩在欧洲一直
稳居行业老大的位置，被认为是十分具有创造性的广告中心，但广告业的快速发
展必然催生许多的问题，争议广告便是其中之一。与英国广告事业同步领跑的还
有英国完善的广告自律体系，从 1962 年起，英国便设立独立的广告投诉审查机
构——英国广告标准局（简称 ASA），该局目前是英国广告业最重要的自律组织，
数据显示该机构每年接收到数万的消费者投诉，并及时对投诉进行反馈和处理。
有赖于 ASA 对英国争议广告完善的监管体系，本文立足英国的文化和社会背景，
对 2005-2016 年在英国引起较大争议的广告进行研究，以增强对英国广告争议情
况以及争议原因的了解，对品牌的全球化营销提供借鉴。 
2.研究问题 
以往的研究表明，广告引发争议的原因会随着社会文化、消费者和广告环境
等因素的变化而不同，本文立足英国独特的社会文化、宗教信仰和广告监管环境
等，对英国 2005-2016 年引发较大争议的 115 则广告案例进行研究分析，增进对
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英国争议广告情况的了解，补充拓展学界对广告争议原因的探索研究。 
研究问题具体分为以下几个： 
1. 2005-2016 年英国争议广告的基本情况； 
2. 2005-2016 年英国争议广告的主要争议维度及广告执行维度的主要争议
类别； 
3. 2005-2016 年英国争议广告产生争议与其社会文化之间的关联。 
3.研究意义 
学界对争议广告的研究已经相对成熟，针对不同国家、不同文化语境中广告
产生争议的原因进行了很多探索，并形成了一定的理论，但针对英国的研究很少，
案例研究尤为缺乏，本文是专门针对英国 2005-2016 年引发较大争议广告的案例
研究，有助于全面深入地了解英国争议广告的争议原因，也是对学界争议广告原
因研究的理论补充；其次，能增加对英国社会文化及消费者的心理认知，为各国
品牌在英国更好地开展市场营销活动提供参考。  
 
第一章 文献综述 
1.1 国外争议广告研究综述 
国外对争议广告的研究起步较早，已经形成了较为完整的研究体系，从争议
广告定义到广告争议原因，从争议广告态度影响因素到争议产生的文化背景分析
以及争议广告的效果等都有了较为系统的研究。国外研究普遍采用调查法或实验
法，且研究对象涉及了美洲、欧洲、亚太地区等地的较发达国家，研究重心也逐
渐转向争议广告的跨文化对比研究。本章主要从争议广告的定义、广告产生争议
维度、争议广告态度影响因素和第三人效果等方面对争议广告国外的研究进行回
顾和梳理。 
1.1.1 争议广告的定义 
对于争议广告，目前国外学者较多使用的术语为争议性广告（controversial 
advertising）和冒犯性广告（offensive advertising）。对争议广告的研究开始于“不
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宜提及”（ unmentionables）的广告，这一时期研究主要是以广告产品或服务的
自然冒犯属性为重点，Wilson 和 West 认为争议广告是“广告产品、服务或内容
在提及或展示时引起受众尴尬、厌恶、恶心、感到被冒犯等反应的广告”[1]。随
着研究的不断发展和深入，对争议广告的讨论陆续出现在冒犯性广告、社会敏感
产品广告、广告伦理、震惊性诉求、性与得体性、男女平等和广告针对的特殊群
体等研究话题中。Dahl et al.[2]指出，违反法律常规、道德准则以及对精神或身体
感官的侮辱的广告都属于争议广告的范畴，将争议广告的定义从广告产品延伸至
广告执行方式。Waller 将争议广告定义为“广告在呈现时由于广告产品或广告执
行方式而让受众感到尴尬、厌恶、恶心、受到冒犯等”[3]，也是目前普遍采用的
定义。 
1.1.2 广告产生争议的原因 
对于广告争议原因的研究，学者们将广告产生争议的维度划分为三个，包括
广告产品（或服务、观念）、广告执行方式和广告投放媒介。这里所说的产品不
仅包括商品，还包括一些服务和观念等，受众因广告产品本身不适合公开展示和
讨论，而认为广告具有冒犯性，即广告产品的自然冒犯属性；也可能因为广告的
执行方式过于粗俗低劣或者广告的播出媒介不适宜而产生被冒犯的感觉。 
（1）争议的广告产品 
一些产品由于自身的性质，在广告传播中很容易引起争议，学术研究中将这
类产品称为“不宜提及”的产品、社会敏感产品、不体面的产品或者受争议的产
品[4]。学者对于这类产品的研究十分广泛，很多产品被过去的研究认定为是具有
争议性的。Wilson 和 West [1]将争议产品描述为三大类，一是商品，例如个人卫
生用品、避孕套、军事用品和绝症药品等；二是服务，例如堕胎手术、葬礼服务、
人工授精、性病治疗和精神疾病治疗等；三是观念，例如政治观点、宗教偏见、
种族偏见、恐怖主义和非传统的性行为等。Fathy et al.[5]在调查 2000 个受众对电
视广告产品的态度时将争议产品划分为三大类，分别是酒精饮料、儿童指向型产
品、健康和性相关产品。Waller[6]则按冒犯程度从高到低对 15 类广告产品进行排
序如下：酒精、香烟、避孕套、女性避孕药、女性卫生用品、女士内衣、葬礼服
务、赌博、男士内衣、药品、政治党派、种族极端主义组织、宗教派别、性病和
减肥项目。Fam, Waller 和 Erdogan[7]采用因子分析的方法，对 15 种具有潜在争议
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的产品进行分析，将其归纳为四类：性相关、社会政治类、上瘾类和健康护理类。 
学者们在研究中所采用的潜在争议产品不尽相同，但其目的大多都是研究受
众对于这类产品争议性的态度。Aaker 和 Bruzzone[8]在研究电视争议广告时发现，
女性卫生用品和女士内衣是最令人反感的商品。Alsop[9]发现受众对于私人用品
广告的接受程度有所提高。Rehman 和 Brooks[10]在调查大学生时发现，男女避孕
药是冒犯程度最高的产品。学者们还将潜在争议产品放置在不同国家的文化背景
下进行研究，涉及了中国、土耳其、泰国、新西兰、德国、美国、日本、新加坡
等。 
（2）争议的广告执行方式  
Waller [6]指出，即使针对本身不具有冒犯性的广告产品，广告执行也会使广
告具有争议性。在广告日益泛滥的形势下，普通的广告很容易被淹没在庞大的广
告群中，因此广告公司便绞尽脑汁使用创意的广告执行方式来达到吸引消费者的
目的，但不恰当的广告执行方式会让消费者感到冒犯，使得广告具有争议性。
Huhmann 和 Stenerson[11]总结了争议广告执行方式的定义，是指使用或引用禁忌
话题，或者违反社会规范、价值观等具有挑衅意味的图片、文字或情形。在学术
研究中，针对不同的地区，学者们会将潜在的争议广告执行方式进行不同的细分，
以此来研究受众的争议态度。例如在西方研究中，被认为具有潜在冒犯性的广告
执行方式包括：反社会行为、不得体的语言、裸露、种族主义、性别歧视以及主
题过于私人等[7]，而研究延伸至中国文化语境下，学者又增加了暴力、性别歧视、
过于西方化、健康和安全问题、担心儿童、强行推销、刻板印象作为潜在的争议
广告执行方式[12]。Phau et al.[13]在对新加坡受众进行调查时，将使用性暗示、引起
不必要的恐惧、性别歧视、裸露、主题过于私人和文化不敏感作为潜在具有冒犯
性的广告执行方式。Waller[4]研究指出，广告执行方式比争议产品更容易成为广告
产生争议的原因。而且广告执行方式是广告主可以控制的领域，一旦出现争议性，
消费者更倾向于将责任归咎于广告主。 
（3）争议的广告投放媒介 
广告媒介就是指能够借以实现广告主与广告对象之间信息传播的物质工具。
广告通过广告媒介向受众传播，随着新媒体技术的发展，广告主在媒介上有了更
多元化的选择，但如果选择不当的话，也可能会冒犯受众。关于受众对媒介接受
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程度的直接研究比较少，一般都与广告产品或广告执行方式相结合。Phau 和 Ho
等[14]对香港消费者的媒介偏好进行研究，针对广播电视、有线电视、海报或广告
牌、报纸、一般性杂志、男性杂志、女性杂志、直邮和广播 9 种媒介对消费者展
开问卷调查，发现香港消费者对直邮广告容忍度较低，而对杂志广告容忍度更高。
Prendergast 和 Haw[15]在对网站广告进行研究时发现，涉及性内容的争议广告在
杂志上投放时比在网络上投放受众的接受程度更高。Wilson 和 West[1]在对争议
产品进行实验时发现，广播广告比电视广告收到的投诉更少，研究者认为可能因
为广播都是独自收听，而电视是家庭活动，因此更容易引起投诉。 
1.1.3 影响受众对争议广告态度的因素 
对于同一则广告，不同的人对其争议性的感受不同，消费者对争议广告的态
度，不仅受到广告产品、广告执行方式和广告媒介的影响，还被消费者自身的特
征、文化差异等因素影响。 
（1）人口统计因素 
人口统计因素主要包括性别、年龄、教育水平和收入等，研究证实这些因素
都对受众的争议广告接受程度产生影响。Waller[6]研究发现女性比男性更容易对
广告产生被冒犯的感觉，尤其是 50 岁以上的女性，对于争议产品的不赞同性更
高。Phau 和 Prendergast[13]在调查受众对争议产品态度时发现，女性对在线聊天
服务、男士内衣和避孕套的接受程度比男性低，而男性则对女士内衣的接受程度
较低，在其他争议产品上男女态度相差不大。Fam，Waller 和 Ong[12]将中国消费
者划分为 3 个不同年龄段的人，对其争议广告态度进行调查发现，老一代比年轻
一代更容易感到被冒犯，尤其是涉及性相关产品时，而年轻一代更容易被社会或
政治性广告冒犯，这与他们所受的现代教育以及文革影响有关，他们更重视人权
和个人责任。 
（2）宗教信仰 
宗教在世界上分布广泛且影响重大，渗透到社会的各个方面，世界上有伊斯
兰教、佛教、基督教三大宗教，还有其他一些民族性的宗教。Fam 等[7]将伊斯兰
教、佛教、基督教和道教四种宗教与四组争议性产品相互对比研究，发现消费者
对性相关产品的认知与宗教有直接关系，有宗教信仰的人更倾向于把性相关产品
看做争议产品，其中伊斯兰教比基督教、佛教、道教等对争议产品更敏感。Waller
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和 Fam[16]在研究中国的争议产品时发现，儒家思想对中国消费者对酒精以及避
孕套的认知产生了影响。 
（3）文化差异 
文化被认为是一个社会的人格，是人类之间交流时被普遍认可的一种能够传
承下去的意识形态，因此不同地区之间的文化差异较大。许多学者致力于争议广
告的跨文化研究，试图从文化的角度解读受众对于争议广告的态度，主要理论有
霍夫斯泰德文化维度理论与霍尔的高低语境理论。文化维度理论包含权力距离、
个人主义与集体主义、不确定性规避、男性化与女性化和长期取向与短期取向 5
个维度，其中个人主义与集体主义维度被认为是与争议广告感知最相关的因素
[17]。Fam 和 Waller[16]在比较新西兰、马来西亚、台湾和中国四个地区的争议产品
接受度时发现，个人主义文化的新西兰比其他三个集体主义文化地区对争议产品
的接受程度更高。Chan[18]研究了中国和德国对印刷争议广告的态度，按照霍尔对
主要国家高低语境维度的排序，中国属于高语境集体主义国家，德国属于低语境
个人主义国家，研究发现中国消费者比德国消费者更容易受到冒犯，但中国消费
者也更倾向认为广告更具说服性和有益性。 
1.1.4 争议广告与第三人效果 
第三人效果是一种受众倾向于认为信息对其他人的影响大于对自己影响的
现象，尤其面对负面信息或商品广告时，受众更容易出现第三人效果认知。Keith 
Jensen 和 Steve Collins[19]调查争议产品对消费者自身以及消费者认为对他人的冒
犯性，并进行对比，发现香烟、女性健康用品、葬礼服务和赌博等争议产品都存
在显著的第三人效应。Scharrer[20]在研究电视暴力的影响时发现，成年受众倾向
认为儿童和青少年与成年人自身相比，更容易受到电视暴力的影响。这一理论一
定程度上解释了争议广告收到大量投诉的现象，因为投诉者往往是担心广告会对
他人尤其是儿童产生负面影响。 
1.2 国内争议广告研究综述 
国内对争议广告的研究相较国外起步晚，但也有了一定程度的发展，研究集
中在广告产生冒犯或争议的原因上，有论述性的分析研究，例如张春节[21]等人从
视觉传播因素入手，分析广告产生冒犯的原因，以规避广告创作过程中可能无意
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涉及的冒犯性因素。周檩[22]等人从社会文化因素、产品因素和市场推广因素三个
方面分析了广告产生冒犯的原因，并提出避免冒犯的对策。而曾秀芹和程煜[23]则
对争议广告国内外领域的研究进行梳理，进而分析中国与西方可能存在的差异及
原因，为本土化研究提供方向和建议。 
针对广告在跨文化传播中产生诸多争议的现象，许多学者从文化的角度对争
议广告进行分析和解读。王淑芹[24]以立邦漆“龙篇”广告、阿迪达斯“朝天猪”
等争议广告为例进行研究，发现在广告的跨文化传播中，文化差异导致受众对广
告的态度不同。陆小玲[25]以跨文化传播中的争议广告为例，指出跨文化广告应以
本土文化为主，了解尊重并融合播出国的文化。廖宇和韩红星[26]则重点探讨了图
腾文化对广告跨文化传播的影响及其原因。 
许多学者采用案例分析的方法，有的是单案例研究，主要是针对一些影响较
大的案例，例如崔艳[27]、皮理礼[28]和唐超[29]分别针对丰田“霸道”广告、恒源祥
十二生肖广告和百合网“逼婚”广告进行了单案例分析，结合社会文化背景，解
读广告产生争议背后的原因，并提供营销借鉴。也有针对不同国家和地区的一个
时期内多个争议广告案例较为系统的分析，例如王晶[30]研究了改革开放以来国
内几次重大的广告风波及其原因，重点分析了意识形态心理、传统价值观、民族
心理、社会尊重观念、社会接纳心理等风波点的影响；同年王晶在《中国历年广
告事件研究（2000-2013）》[31]一书中，对 2000-2013 年发生在国内的 15 则争议
广告事件进行系统的梳理分析，包括麦当劳下跪广告事件、美加净“乱伦”广告
事件等，并将广告事件还原至其发生的社会政治和经济生活背景下，分析广告争
议产生的原因并进行分析思考。而杨婕[32]、阮翠琼[33]和赵贤贞[34]则采用案例分
析结合深度访谈的方法，分别研究了新西兰、越南和韩国近几年的多则争议广告
案例，并结合当地的历史文化和社会背景对广告产生争议的原因进行分析，为广
告的跨文化传播提供了借鉴意义。 
较少的学者采用定量研究的方法对争议广告进行研究，程煜[35]采用定性研
究与定量研究相结合的方法，探讨国内引发争议广告的产品类别、广告执行方式
以及媒介因素，并与西方进行对比。研究还发现，性别、年龄等人口统计学因素
会对受众的争议性广告接受程度产生明显影响。杨点晰[36]采用问卷调查的方法，
考查中国消费者对待广告表现形式及执行形式存在争议的表现型争议性广告的
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